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1.   Einleitung 
Das Kaufverhalten von Organisationen zeichnet sich unter anderem durch 
Multipersonalität, hohen Erklärungsbedarf, Langfristigkeit der Geschäftsbe-
ziehung und unterschiedliche Risikostufen aus. Obwohl die Kaufprozesse von 
Organisationen sich von den Kaufentscheidungen privater Käufer erheblich 
unterscheiden, gibt es Parallelen, die das Marketing und die Unternehmens-
kommunikation beeinflussen. Technologische Merkmale und sachliche Argu-
mentation reichen heute nicht mehr zur Positionierung auf den Märkten aus. 
Darüber hinaus haben sich mit der Globalisierung die Industriemärkte zu Käu-
fermärkten mit erschwerten Absatzbedingungen entwickelt.  
Diese Arbeit soll aufzeigen, wie eine emotionale Markenkommunikation 
auch für Industriegüter eine Abgrenzung vom Wettbewerb ermöglicht. Sie 
leistet damit einen wichtigen Beitrag zum Aufbau einer Marke, Steigerung der 
Bekanntheit und Stärkung des Images. Ziel der Arbeit ist, die besondere Eig-
nung von Werbefilmen speziell für das Industriegütermarketing zu verdeutli-
chen. Durch den Einsatz dieses Kommunikationsmittels entstehen Möglichkei-
ten, sich von Mitbewerbern abzuheben. Es soll deutlich werden, dass sich der 
Werbefilm zum Aufbau emotionaler Markenwelten bei gleichzeitiger Integra-
tion von Sachinformationen eignet. Er dient damit der Aktivierung der Ziel-
gruppen und unterstützt den Aufbau von Markenpräferenzen. Die Vermittlung 
von Kernbotschaften und Kommunikationszielen ist dabei von wesentlicher 
Bedeutung und wird besonders hervorgehoben. 
Die vorliegende Arbeit ist in sechs Kapitel gegliedert. Zunächst erfolgt eine 
Erläuterung der Wirkung von Emotionen sowie eine Abgrenzung des privaten 
und organisationalen Kaufverhaltens. Im Anschluss an die Einleitung wird die 
Markenkommunikation im Investitionsgütermarketing erörtert. Dabei wird auf 
die Funktionen einer Marke aus Sicht der markenführenden Unternehmen, der 
Absatzmittler und der Nachfrager sowie auf die Positionierung der Marke, 
Entstehung von Markenidentität, Markenimage und Markenassoziationen ein-
gegangen. Damit verbunden ist eine Auseinandersetzung mit der Markenemo-
tionalisierung als wesentlicher Bestandteil bei der Entwicklung der Marken-
persönlichkeit. Im Anschluss daran wird dargestellt, wie der Werbefilm als 
multimediales Kommunikationsinstrument zum Aufbau emotionaler Marken-
welten genutzt werden kann. Dabei werden psychologische, gestalterische und 
inhaltliche Aspekte des Werbefilms erläutert. Danach werden die erarbeiteten 
theoretischen Grundlagen an einem Praxisbeispiel aus dem Investitionsgüter-
marketing, dem Antriebssystemhersteller MTU, beleuchtet. Abschließend ent-
hält die Arbeit eine zusammenfassende Bewertung der Ergebnisse und erörtert 




2.   Wirkung von Emotionen auf das Kaufverhalten 
2.1.  Emotionen  
Sex sells! Diese Redewendung aus der Sprache der Werbung bringt zum Aus-
druck, dass sich ein Produkt im Kontext mit sexuellen Inhalten besser ver-
kauft. Die nachfolgende Abbildung zeigt ein Beispiel aus einer Werbekam-
pagne von Yves Saint Laurent.  
















Quelle:  http://www.ysl-parisienne.com/choix_langues.php, 17.04.2010. 
Derartige Werbekampagnen setzen gezielt auf die Wirkung von Emotionen, 
die das Kaufverhalten der Konsumenten beeinflussen. Obwohl erotische Reize 
im Vergleich zu anderen Schlüsselreizen die stärkste Wirkung (Foscht u.a. 
2007: 46) erzeugen, sind sie nicht die einzige Form emotionaler Aktivierung, 
die in der Unternehmenskommunikation beim Kampf um die Gunst der Kon-
sumenten benutzt werden. Vergleichbar starke Emotionen beim Betrachter 
weckt beispielsweise BMW mit einer humorigen Werbekampagne, in der be-
hauptet wird, dass auch ein Mercedes Fahrfreude bringen kann.  
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Quelle:  http://myndasafn.bmwkraftur.is/d/9143-2/BMWAD.jpg, 15.04.2010. 
Diese Beispiele zeigen: „Emotionen sind das trojanische Pferd, um Menschen 
(kognitiv) zu erreichen.“ (Foscht u.a. 2007: 44) Emotionen dienen zur Aktivie-
rung und beeinflussen den Grad der Aktivierung. Es sind innere subjektive Er-
regungsvorgänge, die in unterschiedlicher Intensität als angenehm oder unan-
genehm erlebt werden.  
2.2.  Abgrenzung von Emotionen  
In der Literatur gibt es keinen Konsens über die Definition der Emotionen o-
der über die Unterteilung zwischen primären und sekundären Emotionen. „E-
motion ist ein seltsames Wort. Fast jeder denkt, er versteht was es bedeutet, 
bis er versucht es zu definieren.“ (Bosch u.a. 2006: 25) Ein Versuch, die ver-
schiedenen Ansätze zu berücksichtigen und zu analysieren, wird im Rahmen 
dieser Arbeit nicht stattfinden. Sie beschränkt sich vielmehr auf den Konsens: 
Die Wirkung der Emotionen auf das Kaufverhalten und auf die Einstellungen 
zu einer Marke.  
2.3.  Bedeutung der emotionalen Aktivierung  
Konsumenten werden durch Emotionen aktiviert. Die Wirkungen der emotio-
nalen Aktivierung sind verbesserte Informationsaufnahme und -verarbeitung. 
Die Informationen werden durch die emotionale Aktivierung besser und län-
ger behalten und die kognitive Leistungsfähigkeit gesteigert. Mit Hilfe der 
Emotionen werden nicht nur die Funktionen eines Produkts vermittelt, son-
dern auch die damit verbundenen emotionalen Zusatzerlebnisse (Foscht u.a. 
2007: 46).  
Durch Emotionen werden Erlebniswelten für Produkte und Marken kreiert.  
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Eine Erlebnispositionierung einer Marke hat Vorteile in der tiefen Veranke-
rung der Marke bei den Konsumenten und ist nicht leicht nachzuahmen. „Ge-
rade bei erlebnisbetonten Positionierungen werden die größten Unterschiede 
zwischen Marken in den einzelnen Produktbereichen wahrgenommen.“ (Esch 
2005: 141) 
2.4.  Privates und organisationales Kaufverhalten 
Das Kaufverhalten von Organisationen zeichnet sich unter anderem durch 
Multipersonalität, hohen Erklärungsbedarf, Langfristigkeit der Geschäftsbe-
ziehung und unterschiedliche Risikostufen aus. In Tabelle 1 werden die 
Hauptmerkmale des privaten Käuferverhaltens dem organisationalen Käufer-
verhalten von Buying Centern gegenüber gestellt.  













Quelle:  Foscht, T./Swoboda, B. (2007): Käuferverhalten, S. 15. 
2.5.  Persönliche Determinanten im Buying Center 
Durch die Globalisierung haben sich viele Industriegütermärkte zu Käufer-
märkten entwickelt. Kaufentscheidungen, bei denen technologische Allein-
merkmale als sichere Positionierungshilfe dienen, werden immer seltener 
(Backhaus u.a. 2004: 5ff). Das Modell der organisationalen Kaufentscheidung 
von Sheth in folgender Abbildung zeigt, dass neben inhaltlichen Aspekten die 
Erwartungen der Entscheider hinsichtlich der Lieferanten und der Marke eine 
wichtige Rolle beim Kaufverhalten von Buying Centern spielen (Foscht u.a. 
2007: 270ff). „Charakteristisch für viele organisationale Kaufprozesse ist zwar 
das Zusammenspiel mehrerer Personen. Aber letztlich ist sein Ablauf auf das 
Verhalten des Einzelnen zurückzuführen. Denn nur ein Individuum kann ana-
lysieren, entscheiden und handeln, eine abstrakte Organisation nicht.“  
 
8 
(Gelbrich 2007: 47) Dies zeigt, dass das Kaufverhalten eines Einzelnen inner-
halb einer Organisation nach den gleichen Verhaltensmustern abläuft wie das 
Kaufverhalten als Privatperson. Das Verhaltensmodell von Sheth gibt über die 
Zusammenhänge eine anschauliche Übersicht und macht den hohen Stellen-
wert der Marke und die Notwendigkeit einer emotionalen Markenkommunika-
tion im Investitionsgütermarketing deutlich.  















Quelle:  Foscht, T./Swoboda, B. (2007): Käuferverhalten, S. 272. 
3.   Markenkommunikation im Investitionsgütermarketing  
3.1.  Definition Marke 
Obwohl Marken keine Erfindung der Neuzeit sind, ist die Markenbildung im 
modernen Sinn mit der industriellen Revolution eng verbunden. In dieser Zeit 
wird die persönliche Beziehung zwischen dem Hersteller und dessen Kunden 
durch die Massenproduktion aufgelöst. Durch diese Anonymisierung entstand 
die Notwendigkeit der Markierung der Ware, um sich von der Konkurrenz ab-
zuheben und Erfolg zu erzielen (Bünte 2006: 15ff.).  
Nach klassischem Verständnis bezeichnet die Marke ein Produkt. Der Kon-
sument erfährt durch die Marke den Hersteller und die Herkunft des Produkts 
oder Anbieters. Darüber hinaus wird das Produkt oder die Dienstleistung in 
bleibender Qualität und Aufmachung überall erhältlich sein. Mellerowicz ver-
langt zur Markenbildung ferner eine starke Verbraucherwerbung sowie eine 
hohe Anerkennung im Markt für die Fertigware.  
Da heute nicht nur Fertigware sondern auch Dienstleistungen und Vorpro-
dukte Markenstatus erreichen, wird eine derart enge Definition nicht mehr der  
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Funktion der Marke gerecht. Kotler definiert Marke als Name, Begriff, Zei-
chen, Symbol, Design oder deren Kombination, die dazu dient, die Produkte 
oder Dienstleistungen vom Verkäufer oder einer Gruppe von Verkäufern zu 
identifizieren und differenzieren. Demnach erfüllt eine Marke die Identifikati-
ons- und Differenzierungsfunktion.  
Bei der fortwährenden Marktentwicklung zu einem Hyper-Käufermarkt mit 
starken Sättigungstendenzen, einer zunehmenden Angleichung der Produkte, 
kurzen Produktlebenszyklen, einer Vielzahl an verfügbaren Informationen und 
vor allem preisbewussten und kritischen Kunden, können die o. g. Definitio-
nen des Konsumentenverhaltens keine ausreichende Erklärung bieten. Bei Be-
trachtung der heutigen Marktsituation und den aktiven Marken kann festge-
stellt werden, dass:  
• Markennamen über die Herkunft der Produkte heutzutage nichts aussagen,  
• Handelsmarken an Bedeutung und Ansehen bei den Konsumenten gewin-
nen, 
• Ubiquität dem Gegenteil der Strategie der Luxusmarken entspricht, deren 
Produkte nur bei ausgewählten Verkaufsstellen erhältlich sind. 
Die klassischen Merkmale der Marke sind meistens deskriptiver und zum Teil 
ideologischer Natur (Esch 2005: 9ff). Um eine Marke nach heutigen Kriterien 
definieren zu können, ist es erforderlich, eine wirkungsbezogene Sichtweise, 
die an den Konsumenten ausgerichtet ist, zu benutzen. Demnach ist eine Mar-
ke geboren, wenn „sie ein positives, relevantes und unverwechselbares Image 
bei den Konsumenten aufbauen kann.“ (Esch 2005: 11) Wird die Identifikati-
ons- und Differenzierungsfunktion in Betracht gezogen, lässt sich eine Marke 
wie folgt definieren: „Marken sind Vorstellungsbilder in den Köpfen der Kon-
sumenten, die eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion übernehmen 
und das Wahlverhalten prägen.“ (Esch 2005: 11)  
3.2.  Funktionen einer Marke 
Eine Marke erfüllt verschiedene Funktionen. Dabei unterscheiden sich die 
Funktionen nach den unterschiedlichen Sichtweisen der Nutzer. Da die Marke 
einem in der Psyche der Konsumenten verankerten Vorstellungsbild ent-
spricht, reduziert sie das Kaufrisiko und erleichtert die Informationsaufnahme 
und -verarbeitung (Foscht u.a. 2007: 171). Industriekunden, die Markenpro-
dukte zu einem Endprodukt verarbeiten, liefern Kaufargumente und unterstüt-
zen so die Kaufentscheidungen des Endverbrauchers. Folgende Tabelle stellt 
die Funktionen der Marke aus den verschiedenen Perspektiven der Marktteil-
nehmer dar.   
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Quelle:  Freiling, J./Reckenfelderbaumer, M. (2007): Markt und Unternehmung, S. 411. 
3.3.  Positionierung der Marke 
„Mit der Position einer Marke meint man deren Stellung in den Köpfen der 
Konsumenten.“ (Esch 2005: 134) Auf gesättigten Märkten sind die Qualitäts-
unterschiede der Produkte marginal. Es ist anzunehmen, dass ein hoher Quali-
tätsstandard der Produkte gegeben ist. Deshalb sind die objektiven Merkmale 
eines Produkts nicht mehr ausreichend für die Kundengewinnung. Im Käu-
fermarkt bestimmt der Käufer den Erfolg des Unternehmens. Somit rückt die 
Frage, wie nimmt der Kunde die Marke wahr, in den Mittelpunkt der Marken-
führung. „Image ist heute besonders wichtig, weil kaum objektive Qualitätsun-
terschiede mehr möglich sind. Der Kunde kauft nach Image.“ (Bünte 2006: 
19). Die Produkteigenschaften können zur Differenzierung nicht mehr beitra-
gen. „Deshalb wird gerade auf gesättigten Märkten ein Trend vom Produkt-
wettbewerb zum Kommunikationswettbewerb postuliert.“ (Esch 2005: 18) Um 
die Marke positionieren zu können, muss ein entsprechendes Markenwissen 
der Verbraucher aufgebaut werden. Dieses Markenwissen der Käufer lässt sich 
in zwei Hauptkonstrukte unterteilen:  
1) Markenbekanntheit: Damit soll die Marke um die Aufmerksamkeit der 
Konsumenten ringen. Es wird zwischen aktiver und passiver Markenbe-
kanntheit unterschieden. Für das B2B-Geschäft spielt die aktive Marken-
bekanntheit eine größere Rolle. 
2) Markenimage: Ein klares Profil und einzigartiges Image sind die Voraus-
setzungen zur Bildung einer starken Marke (Albers u.a. 2007: 188).  
Dieses Profil einer Marke besteht aus den nachfolgend beschriebenen Fakto- 
 
11
ren Selbst- und Fremdbild, Markenidentität und Markenimage.  
3.3.1.   Markenidentität und Markenimage 
In der Literatur werden die Vorstellungsbilder, die mit einer Marke assoziiert 
werden, in Markenidentität und Markenimage unterteilt. Die Markenidentität 
stellt das Selbstbild der Marke in den Köpfen des Managements, der Mitarbei-
ter und der Aktionäre dar. Das Markenimage ist das Fremdbild der Marke, das 
in den Köpfen der Käufer entsteht. Die Markenidentität kann vom Unterneh-
men gesteuert werden, um die Marke zu positionieren und das Markenimage 
zu beeinflussen. Es besteht eine Wechselwirkung zwischen Fremdbild und 
Selbstbild, wie folgender Abbildung zu entnehmen ist.  















Quelle:  Freundt, T. (2006): Emotionalisierung von Marken, S. 56. xxxxxxxxxxxxxxxxx 
3.3.2.   Markenassoziationen 
„Das Markenimage kann als Wahrnehmung einer Marke, die in Form von 
Markenassoziationen im Gedächtnis von Nachfragern repräsentiert sind, defi-
niert werden.“ (Sattler u.a. 2007: 73) Das Markenwissen der Nachfrager wird 
durch die Markenbekanntheit und die Markenassoziationen gebildet. Marken-
assoziationen sind semantische Netzwerke wie in folgender Abbildung am 
Beispiel von Sektmarken dargestellt. Die Markenassoziationen beinhalten 
nicht nur kognitive Bestandteile, sondern auch Emotionen und Persönlich-
keitseigenschaften (Sattler u.a. 2007: 73ff).  
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Quelle:  Sattler, H./Völckner, F. (2007): Markenpolitik, S. 73. 
3.3.3.   Emotionalisierung der Marke 
„Zielsetzung der Markenemotionalisierung ist, positive Gefühle im Kopf des 
Konsumenten als assoziative Elemente mit einer spezifischen Marke, d. h. als 
Markenimage, zu verbinden.“ (Freundt 2006: 80).. Besonders auf gesättigten 
Märkten streben die Unternehmen eine emotionale Markenpositionierung an. 
Da die objektiven Unterschiede nicht immer wahrnehmbar sind, kann sich die 
Marke durch Emotionen von der Konkurrenz differenzieren (Freundt 2006: 
95). Durch die Wirkung der Emotionen auf das kognitive Kaufverhalten der 
Käufer (vgl. 2.1.) wird die Präferenzbildung bei den Käufern unterstützt. 
3.3.4.   Markenpersönlichkeit 
Ein zentraler Bestandteil des Images ist die Markenpersönlichkeit. „Sie um-
fasst die Gesamtheit aller Assoziationen, die eine Marke auslöst und die sich 
zu inneren Bildern manifestiert.“ (Esch 2005: 185) Eine Marke besitzt alle 
menschlichen Eigenschaften. „Die Markenpersönlichkeit beinhaltet sowohl 
demografische Merkmale wie Geschlecht, Alter oder Klassenzugehörigkeit als 
auch die klassischen Persönlichkeitszüge, wie zum Beispiel Intelligenz, Auf-
richtigkeit, Wärme oder Zuverlässigkeit.“ (Schindler 2008: 26) Ein Persön-
lichkeitstransfer kann indirekt oder direkt stattfinden.  
Beim indirekten Transfer wird die Markenpersönlichkeit durch den gesam-
ten Marketing-Mix beeinflusst. Die Produktkategorie, der Markenname, der 
Werbestil, die Preispolitik, die Vertriebswege und die Distributionsstrategie 
beeinflussen die Markenpersönlichkeit. Die Gestaltung der Verkaufsräume, 
die Wahl des Standorts und des Verkaufspersonals sind für die Assoziation der  
 
13
Konsumenten ausschlaggebend. Beim direkten Transfer werden die Assoziati-
onen durch die Kommunikationspolitik ausgeführt. Auch wenn das Produkt-
design und die Produktverpackung Einfluss auf das Vorstellungsbild der Kon-
sumenten haben, wird die größte Bedeutung innerhalb des Marketing-Mix der 
Werbung zugeschrieben (Schindler 2008: 39ff). Die Markenpersönlichkeit 
führt bei den Konsumenten zu Gedankengängen, die zu Lebenswerten führen 
(Esch 2005: 186). Dies wird in folgender Abbildung anschaulich am Beispiel 
einer fiktiven Markenpersönlichkeit eines Pkw’s dargestellt. Konkrete Pro-
duktmerkmale, ein Markenname, Werbung und typische Verbraucher führen 
zu einer Markenpersönlichkeit des Produkts, die wiederum mit Lebensfreude, 
Genuss, sozialer Anerkennung und Selbstachtung assoziiert wird. 















Quelle:  Esch, F. (2005): Moderne Markenführung, S. 186. 
3.3.5.   Imagetransfer 
Um auf gesättigten Märkten Präferenzen bei den Käufern aufzubauen und sich 
von den Marktbegleitern differenzieren zu können, muss das Unternehmen ei-
ne starke Marke mit hohem Bekanntheitsgrad und positivem Image aufbauen. 
Durch Emotionen kann das Unternehmen die Einstellungen der Verbraucher 
der Marke gegenüber beeinflussen und Erlebniswelten aufbauen. Bei Betrach-
tung des Potenzials des Markenimages und dessen Verhaltensrelevanz muss 
das Image erst von den Verbrauchern wahrgenommen werden und als marken-
spezifisches Wissen in das semantische Netz aufgenommen werden (Freundt 
2006: 95). Das wichtigste Instrument für den Persönlichkeitstransfer ist die 
Werbung. In dieser Arbeit wird nachfolgend gesondert auf das Instrument des 
Image- bzw. Werbefilms als Instrument für den Transfer der Markenpersön- 
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lichkeit eingegangen.  
4.    Werbefilme als Kommunikationsmittel zum Aufbau emotionaler 
Markenwelten 
4.1.   Der Werbefilm als multimediales Kommunikationsmittel  
Der Werbefilm als multimediales Kommunikationsmittel ist Teil der Media-
werbung. „Gegenstand der Mediawerbung sind Entscheidungen über die Ges-
taltung und die Art der Übermittlung werblicher Botschaften, die seitens eines 
Unternehmens auf den Absatzmarkt gerichtet sind, um vorgegebene kommu-
nikationspolitische Zielsetzungen zu erreichen.“ (Bruhn 2007: 356) Nach Art 
der Botschaftsübermittlung kann eine Klassifikation der Kommunikationsträ-
ger in der Mediawerbung vorgenommen werden, wie in folgender Abbildung 
verdeutlicht. Man unterscheidet Medien der Außenwerbung, Insertions-
/Printmedien und elektronische/audiovisuelle Medien, wie beispielsweise der 
Werbefilm (Bruhn 2007: 357).  















Quelle:   Bruhn, M. (2007): Kommunikationspolitik, S. 357. 
Zur Erreichung der Kommunikationsziele eines Unternehmens stehen heute 
eine Vielzahl elektronischer und audiovisueller Medien zur Verfügung, wie 
Radiospots, Internetwerbung, Filme oder CD-Präsentationen. Diese Multime-
dia-Kommunikation erfolgt durch eine Absendung von Botschaften, die über 
eine Kombination von Text-, Graphik-, Bild-, Ton- und Bewegtbildelementen 
gestaltet sind und mit dem Kunden in Interaktion treten (Meffert 2005: 748). 
Der Werbefilm mit seinem Schwerpunkt auf der Bildinformation, die schnell 
aufgenommen und verarbeitet werden kann, ist besonders gut geeignet, um in- 
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formative Funktionen bezüglich Produkt- und/oder Unternehmenseigenschaf-
ten zu vermitteln. Er kann gleichzeitig auch manipulative Funktionen wahr-
nehmen, die ein spezielles Image für ein Produkt generieren und Verhaltens-
weisen des Käufers beeinflussen sollen (Bruhn 2007: 365). Gegenstand des 
Werbefilms sind Produkte, Dienstleistungen, Investitionsgüter oder Botschaf-
ten aus dem gesellschaftlichen, sozialen und politischen Umfeld (Heiser 2001: 
18). Konkrete Kommunikationsziele sind die Steigerung der Bekanntheit, 
Verbesserung eines Images, Absatzförderung und Information (Heiser 2001: 
18).  
4.2.   Psychologischer Aspekt des Werbefilms 
Die Auseinandersetzung mit psychologischen Abläufen und Mechanismen der 
Wahrnehmung und Verarbeitung sind für die Konzeption von Werbefilmen 
von großer Bedeutung. Aufgabe des Werbefilms ist es, „die Zielgruppen in ih-
ren verhaltensdisponierenden Merkmalen, also Wissen, Einstellung oder Mo-
tivation, in der Weise zu beeinflussen, dass das angestrebte Verhalten wahr-
scheinlich wird.“ (Heiser 2001: 40) 
„’Ein Film muss unterhalten, sonst funktioniert er nicht’, so ein Statement 
von Kirk Douglas. Das gilt für die Werbung genauso wie für den Spielfilm. 
Was gute Filme auszeichnet, ist ihre Geschichte. Wir sehen Fernseh- und Ki-
nofilme, weil wir uns für ihre Geschichten interessieren. Sie wecken Emotio-
nen, Erinnerungen, Sehnsüchte, bieten Kurzweil, Abwechslung und Spaß. Aus 
keinem anderen Grund sieht sich der Zuschauer Werbung an.“ (Heiser 2001: 
62) 
Die durch Kommunikationsmaßnahmen ausgelösten gedanklichen und 
emotionalen Vorgänge im Inneren der Zielpersonen sollen in erster Linie 
Kommunikationswirkungen im Sinne psychologischer Ziele verfolgen (Bruhn 
2007: 171). „Psychologische Zielsetzungen richten sich z. B. auf die Erweite-
rung des Wissens über ein Unternehmen und seine Leistungen, die Steigerung 
des Bekanntheitsgrades bestimmter Produkte bzw. Dienstleistungen oder die 
Veränderung von Meinungen und Einstellungen.“ (Bruhn 2007: 171) Zum Er-
reichen einer positiven Einstellung zu einer Marke ist für die Konzeption von 
Werbefilmen nach dem klassischen sozialtechnischen Muster der Einstel-
lungsbeeinflussung zu verfahren: 
• Appell an ein Bedürfnis (zum Beispiel Sicherheit beim Autofahren) und 
• Aufzeigen der Eignung der Marke, dass sie dieses Bedürfnis befriedigen 
kann (z.B. „Volvo ist ein sicheres Auto“) (Bruhn 2007: 472).  
Das folgende Schaubild zeigt eine Übersicht der eingesetzten Sozialtechni-
ken und deren Wirkungen bzw. Verhaltensweisen, die durch Mediawerbung 
angesprochen werden.   
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Quelle:  Bruhn, M. (2007): Kommunikationspolitik, S. 473. 
Der Imageaufbau einer Marke im Werbefilm erfolgt durch Vermittlung von 
Informationen über die Qualitätsmerkmale und über Emotionen. „Das Zu-
sammenwirken von emotionaler Haltung zum Angebot und rationaler Beurtei-
lung führt zu komplexen inneren Haltungen (Einstellungen), die das Verhalten 
beeinflussen.“ (Kroeber-Riel u.a. 2004: 39) Das Produkt oder die Dienstleis-
tung wird in Verbindung mit emotional aufgeladenen Reizen präsentiert, um 
sich aus dem Feld immer homogener werdender Konkurrenzprodukte und 
-dienstleistungen herauszulösen und um den Adressaten damit einen psycho-
logischen Zusatznutzen zu bieten (Bruhn 2007: 365). Die Marke wird dabei in 
den Vordergrund gestellt mit dem Ziel, dass Bekanntheit und Abgabe eines 
Qualitätsversprechens Vertrauen erzeugt und Verhaltensunsicherheiten beim 
Nachfrager abbaut. Es ist darauf zu achten, dass die Marke für den Nachfrager 
eine Prestigefunktion in seinem sozialen Umfeld erfüllt, um als Ausdruck der 
eigenen Persönlichkeit gegenüber anderen Menschen zu dienen (Meffert u.a. 
2005: 12). Bei der Realisierung von Werbefilmen ist ferner zu berücksichti-
gen, dass nur Werbung, die als neu, witzig, unterhaltsam und informativ emp-
funden wird, positive Reaktionen beim Käufer auslöst (Heiser 2001: 63). 
4.3.    Inhaltliche und gestalterische Anforderungen an einen Werbefilm zur 
Markenkommunikation 
Die Gestaltungsmöglichkeiten bei Werbefilmen sind aufgrund der simultanen  
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Verwendung von Bild, Ton und Text sehr vielseitig. Filme wirken durch die 
Kombination von bewegten Bildern und Ton besonders aufmerksamkeitsstark. 
Sie bieten deshalb die Möglichkeit eines emotionalen Werbeauftritts und för-
dern damit den Aufbau von Markenimage und Markenwelten. Produktver-
wendung und Produktvorteile werden direkt erlebbar. Der Werbefilm als 
Kommunikationsmittel stellt daher eine kreative Bündelung einer Kommuni-
kationsbotschaft dar. „Eine Kommunikationsbotschaft ist die Verschlüsselung 
kommunikationspolitischer Leitideen durch Modalitäten (Text, Bild, Ton 
und/oder Duft usw.), um bei den Rezipienten durch Aussagen über Produk-
te/Leistungen/Marken/Unternehmen die gewünschten Wirkungen im Sinne 
der unternehmenspolitisch relevanten Kommunikationsziele zu erzielen.“ 
(Bruhn 2007: 463) Deshalb sind bei der Gestaltung drei grundlegende Beein-
flussungsziele zu berücksichtigen: 
1) Aktualisierung – erzeuge Aktualität für das Angebot!  
2) Emotion – löse Emotionen für das Angebot aus! 
3) Information – vermittle Informationen über das Angebot! (Kroeber-Riel 
u.a. 2004: 39).
  
Dies gilt für die Vermarktung von Konsumgütern wie auch für das Industrie-
gütermarketing. Insbesondere große Unternehmen und Konzerne müssen als 
Anbieter von Investitionsgütern ein Erlebnisprofil entwickeln, das auf Lebens-
stil und Wertorientierung ihrer Zielgruppen abgestimmt ist. Sie können damit 
Schwächen ihrer Argumentation überwinden, die durch die Austauschbarkeit 
ihrer sachlichen Leistungen zustande kommen (Kroeber-Riel u.a. 2004: 83). 
Anforderungen an die werbliche Umsetzung bedeutet, dass man sich von an-
deren Marken durch Aktualität abhebt. Man muss eine stärkere gedankliche 
Präsenz erreichen und von den Empfängern bevorzugt als Alternative wahrge-
nommen werden. Dies erfordert eine Werbung, die stark auffällt, die Marke in 
den Mittelpunkt stellt und die einprägsam ist (Kroeber-Riel u.a. 2004: 105). 
Um Bekanntheit aufzubauen oder Einstellungen zu verändern, muss der Wer-
befilm erreichen, dass der Rezipient eigenständig lernt oder eine eigene Denk-
leistung vollzieht (Heiser 2001: 45). Dieser Lernprozess gelingt am effektivs-
ten, wenn der Betrachter die Dinge selbst erfährt, selbst erlebt oder selbst 
denkt und somit einen aktiven Beitrag leistet (Heiser 2001: 45). 
Dieser Denkprozess kann beispielsweise durch eine überraschende Wen-
dung der vorgetragenen Geschichte erreicht werden (Heiser 2001: 57). Im Ide-
alfall bringt das unerwartete Ereignis die Positionierung des Produkts bzw. 
den Produktvorteil hervor (Heiser 2001: 59). Ein weiteres wichtiges dramatur-
gisches Mittel ist die Regelverletzung, also der gezielte Bruch von Normen 
und Regeln (Heiser 2001: 59). Unabhängig von der Erzählstruktur sollte zum 
Aufbau eines einprägsamen Markenimages die klare Botschaft das Ziel des 
Werbefilms sein. Diese Botschaft muss sich in den Köpfen der Käufer einprä-
gen. Werbung braucht glaubwürdige Geschichten und Inhalte, die für den 
Verbraucher relevant sind und ihm eine Erkenntnis bringen (Heiser 2001:  
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240). Der Verbrauchernutzen steht dabei im Vordergrund. Um eine größere 
Akzeptanz der Werbebotschaft zu erreichen, können argumentative, rhetori-
sche, informative oder psychologische Darstellungsarten eingesetzt werden 
(Heiser 2001: 68). Argumentative Darstellungsarten basieren auf der Beweis-
führung, die psychologische Darstellung auf emotionalen Appellen. Rhetori-
sche Darstellungsmuster sind beispielsweise Analogien, Assoziationen, Perso-
nalisierung, Komik und Humor (Heiser 2001: 78ff). 
5.    Aufbau des Markenimages am Praxisbeispiel des Antriebssystem-
herstellers MTU 
5.1.  Der Antriebssystemhersteller MTU 
MTU produziert mit rund 6.700 Beschäftigten Motoren für Schiffe, Bahnen, 
Militär- und Baufahrzeuge sowie Energieversorgungsanlagen.
1 Mit einer brei-
ten Palette an Motorenbaureihen und unterschiedlichen Zylindervarianten wird 
ein Leistungsspektrum von 20 bis 9.000 kW abgedeckt. Neben Dieselmotoren 
umfasst das Angebot auch komplette kundenindividuell angefertigte Systeme 
und Anlagen, die von MTU als Generalunternehmer zusammen mit der kom-
pletten Peripherie geliefert werden.
2 
Hervorgegangen aus der Maybach-Motorenbau GmbH hat MTU in seiner 
100-jährigen Historie eine Vielzahl von Innovationen hervorgebracht, um leis-
tungsstarke, wirtschaftliche, umweltfreundliche und robuste Antriebssysteme 
zu entwickeln.
3 Seit 1961 hatte zwischen der Maybach-Motorenbau GmbH 
und der Daimler-Benz AG eine Vereinbarung für die Zusammenarbeit auf 
dem Gebiet schnell laufender Großmotoren bestanden, aus der 1966 die May-
bach Mercedes-Benz Motorenbau GmbH und 1969 schließlich die MTU 
Friedrichshafen hervorging. 1987 erhielt die MTU Friedrichshafen die Ver-
triebsverantwortung für alle Motoren, die Mercedes-Benz für Schiffe, Schie-
nenfahrzeuge, Stromgeneratoren und gepanzerte Fahrzeuge baut.
4  
Seit Juli 2007 werden die Papiere der früheren Daimler-Tochter MTU 
Friedrichshafen, die inzwischen als Tognum firmiert, an der Börse gehandelt.
5 
Der Börsengang des Motorenherstellers Tognum hat zwei Milliarden Euro 
eingebracht. Der Löwenanteil des Erlöses ging mit 1,8 Milliarden Euro an den 
schwedischen Finanzinvestor EQT. Die Investmentgesellschaft, die zum Im-
                                           
1   Vgl. Süddeutsche Zeitung (2005): 
http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/616/346454/text/1/print.html, 07.04.2010. 
2
  Vgl. http://www.mtu-online.com/mtu/mtu/index.de.html, 12.04.2010. 
3
  Vgl. http://www.mtu-online.com/mtu/mtu/index.de.html, 12.04.2010. 
4




  Vgl. Süddeutsche Zeitung (2007): 
http://www.sueddeutsche.de/finanzen/431/417197/text/, 07.04.2010.  
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perium der Familie Wallenberg gehört, hatte Tognum erst Anfang 2006 für 1,5 
Milliarden Euro von der DaimlerChrysler AG erworben.
6 Zuvor konnte Daim-
lerChrysler ihren MTU-Anteil von 88 auf 100 Prozent aufstocken, nachdem 
die Familiengesellschafter Schmid-Maybach und Brandenstein-Zeppelin nach 
monatelangem Streit ihre Aktienpakete an den Stuttgarter Autobauer verkauf-
ten.
7  
Unter der Dachmarke Tognum sind nun vier Marken vereint: MTU (Die-
selmotoren), L’Orange (Einspritzsysteme), Rotorion (Gelenkwellensparte) und 
MTU Onsite Energy, die Produkte zur dezentralen Energieversorgung mit 
Anwendungen zum Beispiel bei der Kraft-/Wärme-/Kälteerzeugung vermark-
tet.
8 Tognum erzielte im Geschäftsjahr 2008 einen Umsatz von über 3,1 Milli-
arden Euro und beschäftigt über 8.900 Mitarbeiter.
9  
5.2.  Botschaft und Kommunikationsziele der MTU 
Kommunikationsbotschaften erfolgen grundsätzlich durch die Formulierung 
einer Kommunikationsplattform, bei der nach dem Prinzip der Hierarchisie-
rung von Botschaften vorgegangen wird, siehe folgende Darstellung.  
                                           
6
  Vgl. Süddeutsche Zeitung (2007): 
http://www.sueddeutsche.de/finanzen/578/410351/text/, 07.04.2010. 
7
  Vgl. Süddeutsche Zeitung (2005): 
http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/616/346454/text/1/print.html, 07.04.2010. 
8
  Vgl. http://www.tanner.de/de/infoportal/infoportalDetails.php?objectID=99, 
09.04.2010. 
9




















Quelle:  Bruhn, M. (2007): Kommunikationspolitik, S. 115. 
Unter der kommunikativen Leitidee „ist die Formulierung einer Grundaussage 
über das Unternehmen bzw. das Bezugsobjekt der Kommunikation zu verste-
hen, in der die wesentlichen Merkmale der Positionierung enthalten sind.“ 
(Bruhn 2007: 116) Die Marke MTU steht für Kundenorientiertheit durch Sys-
tem-Know-how, für maßgeschneiderte Komplettlösungen und Innovationsfüh-
rerschaft durch die Entwicklung der Schlüsseltechnologien für leistungsfähige, 
wirtschaftliche und saubere Antriebe.
10 
Die „Kernaussagen konkretisieren die kommunikative Leitidee des Unter-
nehmens bzw. des Bezugsobjekts der Kommunikation. Die Zusammenstellung 
eines Systems von Kernaussagen beinhaltet – strukturiert nach den Zielgrup-
pen – die zentralen Botschaften des Unternehmens bzw. des Bezugsobjekts 
der Kommunikation.“ (Bruhn 2007: 117) Kernaussage der MTU ist: „Die Mo-
toren sind leistungsstark, wirtschaftlich, sauber und robust.“
11  
Einzelaussagen sind Beweise für die Kernaussagen des Unternehmens. Ihre 
Festlegung wird zum zentralen Argumentationsmuster für sämtliche Zielgrup-
pen aufgebaut (Bruhn 2007: 117). Der Anspruch Technologieführer zu sein, 
kommt in allen Einzelaussagen der MTU zum Ausdruck. Schlüsseltechno-
logien wie Turboaufladung, Einspritztechnologie und Elektronik werden im 
Unternehmen selbst entwickelt und produziert, damit alle Antriebskomponen-
ten optimal aufeinander abgestimmt sind. Dies leistet einen entscheidenden 
Beitrag für die technologische Spitzenstellung der MTU.
12   
                                           
10
  Vgl. http://www.mtu-online.com/mtu/mtu/index.de.html, 12.04.2010. 
11  Vgl. http://www.mtu-online.com/mtu/mtu/index.de.html, 12.04.2010.
 
12
  Vgl. http://www.mtu-online.com/mtu/mtu/index.de.html, 12.04.2010.  
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Die zentralen Botschaften wie Leistung, Wirtschaftlichkeit, Sauberkeit und 
Robustheit werden in vielen MTU Werbefilmen verwendet. Durch die enge 
Zusammenarbeit profitiert MTU vom starken Markenimage der Marke Mer-
cedes-Benz. Dabei werden identische Aussagen über gemeinsame Qualitäts-
merkmale und die jeweils 100-jährige Geschichte und Tradition besonders 
hervorgehoben. Eingebettet in eine emotionale Bildwelt und unterstützt durch 
aussagekräftige Slogans, werden die beiden Kommunikationsziele Image und 
Wissensvermittlung gleichermaßen verfolgt.  
5.3.  Umsetzung emotionaler Markenkommunikation mit MTU Werbefilmen 
MTU baut in ihren Werbefilmen eine fiktive Welt auf, bei der das Produkt als 
konkretes Objekt integriert ist und als solches identifiziert werden kann. Der 
Zuschauer soll sich mit dem transportierten Lebensstil, den Verhaltensnormen 
und Werten der dargestellten Figuren identifizieren können. Dazu werden in-
formative und auch rhetorische Darstellungsarten gewählt. Beide Stilrichtun-
gen sind in eine emotionale Bildwelt eingebettet, die durch einen schnellen 
Schnittwechsel und temporeiche Musikelemente unterstrichen wird. Die MTU 
Werbefilme nutzen damit konsequent die Möglichkeit des kombinierten Ein-
satzes der modalitätsabhängigen Gestaltungsfaktoren Text, Bild und Ton, dar-




















Quelle:  Bruhn, M. (2007): Kommunikationspolitik, S. 466. 
Ein Beispiel für einen informativen Werbetrailer ist das Video „Worldwide“, 
bei der allgemeine Informationen über das Unternehmen und die Produkte im 
Vordergrund stehen. Der ebenfalls informativ gehaltene Werbetrailer „Surface 
Drive“ ist zusätzlich noch mit technischen Details angereichert, die anhand ei-
ner leicht verständlichen 3D-Animation dargestellt werden.  
Beispiele für eine mehr rhetorische Darstellungsform sind die Filme „The 
New Railism“, „Mining“ und „Agriculture“, bei denen die Botschaft mit Per-
sonen verknüpft wird. Zielgruppenpersonen, beispielsweise die Zugreisenden, 
der Truckfahrer oder der Landwirt, stehen im Fokus. Ein humoristischer An-
satz ist im Video „The Tiziana Story“ zu sehen, bei der verkörpert wird, dass 
man als Yachtbesitzer nur mit exklusiven MTU Antriebssystemen erfolgreich 
sein kann. Damit soll eine bestimmte Lebenshaltung übermittelt werden, mit 
der sich der Käufer identifizieren kann.  
6.   Zusammenfassung 
In der vorliegenden Arbeit wurden ausschlaggebende Faktoren einer emotio-
nalen Markenkommunikation im Investitionsgütermarketing am Beispiel des 
Werbefilms als Kommunikationsmittel betrachtet. Ziel war es, die Wirksam-
keit von Werbefilmen zur Emotionalisierung von Marken aufzuzeigen. In den 
ersten Kapiteln wurden Grundlagen über Emotionen und ihr Einfluss auf die 
Entwicklung von Markenpersönlichkeiten dargestellt. Im nächsten Schritt 
stand der Werbefilm im Mittelpunkt der Betrachtung. Dabei wurden psycho-
logische Wirkung, inhaltliche Strukturierung und Gestaltungsmittel des Wer- 
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befilms untersucht.  
Im Verlauf der Arbeit konnten Erkenntnisse zu den Teilgebieten Wirkung 
von Emotionen auf das private und organisationale Kaufverhalten, Funktionen 
von Marken, Markenpositionierung sowie Aspekte des Werbefilms zum Auf-
bau emotionaler Markenwelten gewonnen werden. Diese theoretischen Er-
kenntnisse wurden durch eine Analyse der Werbefilme des Antriebssystem-
herstellers MTU vervollständigt. 
Zusammenfassend betrachtet hat sich gezeigt, dass durch Marktsättigung 
und die Austauschbarkeit der Produkte, die Vermittlung von Emotionen zu-
sätzlich zu informativen Produktmerkmalen im Fokus der Kommunikations-
maßnahmen stehen muss. Es wurde deutlich, dass der Einsatz des Werbefilms 
als Kommunikationsmittel zur Emotionalisierung von Marken besonders gut 
geeignet ist, da er vertrauensbildend wirkt und Verhaltensunsicherheiten beim 
Nachfrager abbauen kann. Auch bei der Vermarktung von Investitionsgütern 
kann das Image im Zusammenspiel mit aufeinander abgestimmten Maßnah-
men des Marketing-Mix positiv beeinflusst werden. 
Am Praxisbeispiel des Antriebssystemherstellers MTU wurde die emotiona-
le Markenkommunikation anhand verschiedener Werbefilme untersucht. Da-
bei wurde deutlich, dass die Marke MTU ein hohes Potenzial zur Identifikati-
on und Orientierung bietet. Es hat sich gezeigt, dass MTU als Anbieter von 
Industriegütern erfolgreich den Werbefilm zum Aufbau emotionaler Marken-
welten bei gleichzeitiger Integration von Informationen nutzt und sich damit 
eine Abgrenzung vom Wettbewerb und nachhaltigen Markterfolg verschafft.  
Es kann als Ergebnis festgestellt werden, dass der Werbefilm als Kommu-
nikationsmittel aufgrund seiner Erlebnisorientierung besonders zur Übermitt-
lung emotionaler und informativer Botschaften geeignet ist. Als innovatives 
Element im Kommunikationsmix genießt er hohe Aufmerksamkeit und leistet 
in Abstimmung mit anderen Marketingmaßnahmen einen hohen Beitrag zur 
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